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消費者評価に影響を与えることもわかった (Barone, Miniard, and Romeo 2000; 




























































 第３章ではNkwocha, Bao, Johnson, and Brotspies（2005）研究のレビューと本研究の
仮説設定に関して述べる。第１節では、Nkwocha, Bao, Johnson, and Brotspies（2005）研
究の概観を述べる。その上で、第２節で本研究と彼らの研究との相違点について説明
を加える。第３節では、研究仮説の設定を行う。仮説の設定に関しては、Nkwocha, Bao, 
























第１節  ブランド拡張の長所と短所 
 
第1項 Kotler and Armstrong (2001)の研究より 
 











既存製品      新製品 
ライン拡張 ブランド拡張 既存のブランド名 
 新たなブランド名 
マルチブランド 新ブランド ブランド名 
 



































ということもKotler and Armstrong(2001)は提出している。 
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①  既存ブランドの連想が希薄化する。 
②  属性について望ましくない連想を創造する。 
③  ブランドがその約束を実践できない。 
④  思いがけない惨事の発生。 














































































































































































































































































































第１項  ブランド拡張に対する消費者評価 
 
ブランド拡張を評価する際に、消費者は拡張製品の内容を推測するために、拡張カ




































































似ていない拡張されたブランドより好ましく評価されている（Aaker and Keller 1990; 
Barone, Miniard, and Romeo 2000; Bottomley and Holden 2001; Zhang and Sood 2002）。ま
た、フィードバック効果について、既存ブランドと似ていない拡張されたブランドは
既存ブランドに対して負のフィードバック効果がある（Loken and John 1993; Milberg, 




















東洋 ＞ 西洋 
 
既存ブランド             拡張されたブランド 
類似効果 
 






































































































































































アドバイスを求めることからも達成できる。そこで、Cacioppo and Petty (1982)は、入
力情報を自己内部で処理する点を強調し、「努力を要する認知活動に従事したり、それ
を楽しむ内発的な傾向」と再定義した。 
 認知欲求は、Cacioppo and Petty (1982)によって尺度化されており、高い信頼性と妥
当性を示されている。例えば、Cacioppo, Petty and Morris(1983)では、認知欲求尺度の
得点が低い人よりも高い人の方が、説得的メッセージの論拠の質の影響をより多く受






















































第１節 Nkwocha, Bao, Johnson, and Brotspies (2005)の研究の概観 
 




























































































































第２節 Nkwocha, Bao, Johnson, and Brotspiesの調査と本研究の調査との
相違点 
  























Johnson, and Brotspiesの研究結果は日本市場でも適応しているかどうかを検証する。 

































主に自分 主に夫・恋人 主に夫・恋人以外の家族 その他
 




で、Nkwocha, Bao, Johnson, and Brotspiesの結論でも適応するかどうかを検証する。 













































































































































































表４－２ 本研究での対象となる製品カテゴリ  ー
 
分野 製品カテゴリ  ー クチコミ件数 
基礎化粧品 洗顔料 383532件 
ベースメイク ファンデーション 310465件 
メイクアップ 口紅 145963件 
サンケア 日焼け止め 159612件 
























製品カテゴリ  ー 拡張された製品カテゴリ  ー
１、 口紅 
 
① リップクリーム  

































３、 ファンデーション(Ella Bache) 
 
高関与：              Mean 
① メイク落とし        （5.68）
② 日焼け止めファンデーショ  （5.75）
③ リップグロス        （3.81）
 
低関与： 
④ リップライナ  ー       （3.03）
⑤ BBクリーム         （3.75）

















































法で測定した。また、６つ拡張された製品ごとの信頼性係数は0.73, 0.80, 0.80, 
0.76, 0.82, 0.76であり、十分な内的一貫性が確認できた(Nunnally 1978)。（表５－
２参照） 

































































既存ブランド  拡張された製品 消費者評価 代替性 補完性 移転性
ORLENA ①メイク落とし 4.19  1.52 2.55 4.55 
口紅 ②日焼け止めファンデーション 4.24  1.76 2.94 4.36 
 ③リップグロス 5.03  5.42 5.48 5.67 
 ④リップライナ  ー 4.68  4.03 4.79 5.64 
 ⑤BBクリーム 4.26  2.00 2.36 4.15 
 ⑥ボディソープ 4.20  1.58 1.61 3.79 
      
CARIITA ①メイク落とし 4.83  3.51 4.74 4.83 
洗顔料 ②日焼け止めファンデーション 4.45  2.06 2.29 4.51 
 ③リップグロス 4.37  2.11 2.17 4.20 
 ④リップライナ  ー 4.06  2.03 2.09 4.14 
 ⑤BBクリーム 4.55  1.97 2.40 4.54 
 ⑥ボディソープ 4.87  2.91 2.91 4.77 
      
Ella Bache ①メイク落とし 4.17  1.71 2.63 4.83 
ファンデーション ②日焼け止めファンデーション 4.79  4.94 5.23 5.26 
 ③リップグロス 4.11  1.80 3.43 3.63 
 ④リップライナ  ー 3.83  1.69 2.91 3.63 
 ⑤BBクリーム 4.72  4.10 4.37 4.80 










Cronbach のアルファ 標準化された項目に基づいた Cronbach のアルファ 項目の数 





Cronbach のアルファ 標準化された項目に基づいた Cronbach のアルファ 項目の数 





Cronbach のアルファ 標準化された項目に基づいた Cronbach のアルファ 項目の数 
0.804 0.809 3 
 
 
④ リップライナ  ー
信頼性統計量 
Cronbach のアルファ 標準化された項目に基づいた Cronbach のアルファ 項目の数 






Cronbach のアルファ 標準化された項目に基づいた Cronbach のアルファ 項目の数 





Cronbach のアルファ 標準化された項目に基づいた Cronbach のアルファ 項目の数 








Cronbach のアルファ 標準化された項目に基づいた Cronbach のアルファ 項目の数 






























Cronbach のアルファ 標準化された項目に基づいた Cronbach のアルファ 項目の数 





Cronbach のアルファ 標準化された項目に基づいた Cronbach のアルファ 項目の数 







Cronbach のアルファ 標準化された項目に基づいた Cronbach のアルファ 項目の数 
0.772 0.777 3 
 
 
④ リップライナ  ー
信頼性統計量 
Cronbach のアルファ 標準化された項目に基づいた Cronbach のアルファ 項目の数 




Cronbach のアルファ 標準化された項目に基づいた Cronbach のアルファ 項目の数 





Cronbach のアルファ 標準化された項目に基づいた Cronbach のアルファ 項目の数 















































効果 Mauchly の W 
近似カイ 2 
乗 自由度 有意確率 Greenhouse-Geisser Huynh-Feldt 下限 




b. 計画: 切片 






方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率
球面性の仮定 243.262 5 48.652 42.800 .000
Greenhouse-Geisser 243.262 4.054 60.009 42.800 .000
Huynh-Feldt 243.262 4.243 57.339 42.800 .000
関与 
下限 243.262 1.000 243.262 42.800 .000
球面性の仮定 579.738 510 1.137   
Greenhouse-Geisser 579.738 413.483 1.402   
Huynh-Feldt 579.738 432.735 1.340   
誤差 (関
与) 





製品関与 平均値 標準誤差 下限 上限 
①メイク落とし 5.502 .121 5.262 5.742 
②日焼け止めファンデーション 5.498 .120 5.259 5.737 
③リップグロス 4.317 .126 4.067 4.567 
④リップライナ  ー 3.858 .132 3.597 4.119 
⑤BBクリーム 4.803 .160 4.485 5.120 






(I) 関与 (J) 関与 
平均値の差
(I-J) 標準誤差 有意確率a 下限 上限 
②日焼け止めファンデ .003 .115 1.000 -.341 .348
③リップグロス 1.184* .140 .000 .764 1.605
④リップライナ  ー 1.644* .146 .000 1.204 2.084
⑤BBクリーム .699* .169 .001 .192 1.206
①メイク
落とし 
⑥ボディソープ 1.265* .145 .000 .829 1.702
①メイク落とし -.003 .115 1.000 -.348 .341




④リップライナ  ー 1.641* .147 .000 1.198 2.084
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⑤BBクリーム .696* .154 .000 .234 1.158
⑥ボディソープ 1.262* .166 .000 .764 1.761
①メイク落とし -1.184* .140 .000 -1.605 -.764
②日焼け止めファンデ -1.181* .132 .000 -1.579 -.784
④リップライナ  ー .460* .089 .000 .192 .727
⑤BBクリーム -.485* .161 .049 -.970 -.001
③リップ
グロス 
⑥ボディソープ .081 .151 1.000 -.373 .535
①メイク落とし -1.644* .146 .000 -2.084 -1.204
②日焼け止めファンデ -1.641* .147 .000 -2.084 -1.198
③リップグロス -.460* .089 .000 -.727 -.192
⑤BBクリーム -.945* .170 .000 -1.456 -.434
④リップ
ライナ  ー
⑥ボディソープ -.379 .153 .226 -.839 .082
①メイク落とし -.699* .169 .001 -1.206 -.192
②日焼け止めファンデ -.696* .154 .000 -1.158 -.234
③リップグロス .485* .161 .049 .001 .970
④リップライナ  ー .945* .170 .000 .434 1.456
⑤BBクリ
ーム 
⑥ボディソープ .566* .168 .016 .062 1.071
①メイク落とし -1.265* .145 .000 -1.702 -.829
②日焼け止めファンデ -1.262* .166 .000 -1.761 -.764
③リップグロス -.081 .151 1.000 -.535 .373
④リップライナ  ー .379 .153 .226 -.082 .839
⑥ボディ
ソープ 
⑤BBクリーム -.566* .168 .016 -1.071 -.062
推定周辺平均に基づいた 
a. 多重比較の調整: Bonferroni。 







カテゴリ  ー 拡張された製品 平均値 標準誤差 比較* 
高関与 ①メイク落とし 5.50  0.12 ③④⑤⑥ 
 ②日焼け止めファンデーション 5.50  0.12 ③④⑤⑥ 
 ③リップグロス 4.32  0.13 ①②④⑤ 
     
低関与 ④リップライナ  ー 3.86  0.13 ①②③⑤ 
 ⑤BBクリーム 4.80  0.16 ①②③④⑥





















































 （低関与状況） 1 2 3 4 
1.消費者評価 1    
2.代替性 0.27** 1   
3.補完性 0.29** 0.57** 1  
4.移転性 0.49** 0.30** 0.32** 1 
平均値 4.37 2.55 3.06 4.34 
標準偏差 1.28 2.08 2.20  1.73 






 （高関与状況） 1 2 3 4 
1.消費者評価 1    
2.代替性 0.30** 1   
3.補完性 0.29** 0.59** 1  
4.移転性 0.34** 0.20** 0.28** 1 
平均値 4.45  2.60  3.40  4.73  
標準偏差 1.28  2.10  2.38  1.59  





重決定係数R²= 0.26, F(3, 305) = 35.986、回帰式全体の有意性の検定は 0.1%水準で有意
である。関与が低い時に、代替性（β= 0.08、p= 0.17）は有意ではない。一方、補完
性（β= 0.11、p= 0.09）と移転性（β= 0.43、p= 0.00）は有意である。つまり、関与が
低い時に、補完性と移転性が消費者評価に正の影響を及ぼしていることがわかる。ま
た、表５－８から見ると、重決定係数R²= 0.18, F(3, 202) = 14.878、回帰式全体の有意
性の検定は0.1%水準で有意である。関与が高い時に、代替性（β= 0.18、p= 0.02）と













表５－７ 重回帰分析（低関与状況）N=309 製品③④⑥ 
 
モデル要約 





1 .511a .261 .254 1.10610 





成分) 自由度 平均平方 F 値 有意確率
回帰 132.080 3 44.027 35.986 .000a
残差 (分散分析) 373.152 305 1.223   
1 
合計 (ピボットテーブル) 505.232 308    
a. 予測値: (定数)、移転性, 代替性, 補完性。 
b. 従属変数 消費者評価 
 
係数a
標準化されていない係数 標準化係数 共線性の統計量 
モデル B 標準偏差誤差 ベータ t 値 有意確率 許容度 VIF 
(定数) -.005 .063  -.074 .941   
代替性 .051 .037 .083 1.366 .173 .661 1.512
補完性 .061 .035 .105 1.727 .085 .656 1.524
1 
移転性 .317 .039 .429 8.165 .000 .878 1.139
a. 従属変数 消費者評価 
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表５－８ 重回帰分析（高関与状況）N=206 製品①② 
 
モデル要約 





1 .425a .181 .169 1.17044 





成分) 自由度 平均平方 F 値 有意確率
回帰 61.147 3 20.382 14.878 .000a
残差 (分散分析) 276.724 202 1.370   
1 
合計 (ピボットテーブル) 337.871 205    
a. 予測値: (定数)、移転性, 代替性, 補完性。 
b. 従属変数 消費者評価 
 
係数a
標準化されていない係数 標準化係数 共線性の統計量 
モデル B 標準偏差誤差 ベータ t 値 有意確率 許容度 VIF 
(定数) -.051 .083  -.618 .537   
代替性 .112 .048 .183 2.318 .021 .650 1.539
補完性 .057 .043 .105 1.307 .193 .627 1.596
1 
移転性 .224 .054 .277 4.180 .000 .922 1.085





独立変数 従属変数：消費者評価  
 低関与状況（N=309） 高関与状況 (N=206) 
  ベータ 標準誤差 ｔ値 有意確率 ベータ 標準誤差 ｔ値 有意確率
（定数）  .063 -.074 .941   .083 -.618 .537 
代替性 .083 .037 1.366 .173  .183 .048 2.318 .021 
補完性 .105 .035 1.727 .085  .105 .043 1.307 .193 
移転性 .429 .039 8.165 .000  .277 .054 4.180 .000 
VIF最大値 1.524    1.596   
条件指標の 
最大値 
2.042    2.123   
R² 0.261    0.181   
Adj. R² 0.254    0.169   


































 （低認知欲求） 1 2 3 4 
1.消費者評価 1    
2.代替性 0.16* 1   
3.補完性 0.25** 0.52** 1  
4.移転性 0.42** 0.23** 0.29** 1 
平均値 4.53 2.55 3.13 4.47 
標準偏差 1.19 2.14 2.31 1.64 






 （高認知欲求） 1 2 3 4 
1.消費者評価 1    
2.代替性 0.41** 1   
3.補完性 0.34** 0.63** 1  
4.移転性 0.45** 0.30** 0.32** 1 
平均値 4.27  2.60  3.26  4.52  
標準偏差 1.36  2.03  2.25  1.74  






１０から見ると、重決定係数R²= 0.19, F(3, 251) = 19.622、回帰式全体の有意性の検定
は0.1%水準で有意である。認知欲求が低い時に、代替性（β= - 0.003、p= 0.97）は有
意ではない。一方、補完性（β= 0.14、p= 0.04）と移転性（β= 0.38、p= 0.00）は有意
である。つまり、認知欲求が低い時に、補完性と移転性が消費者評価に正の影響を及
ぼしていることがわかる。また、表５－１１から見ると、重決定係数R²= 0.29, F(3, 256) 
= 34.707、回帰式全体の有意性の検定は 0.1%水準で有意である。認知欲求が高い時に、
代替性（β= 0.27、p = 0.00）と移転性（β= 0.36、p= 0.00）は有意である。補完性（β



















1 .436a .190 .180 1.07513 





成分) 自由度 平均平方 F 値 有意確率
回帰 68.044 3 22.681 19.622 .000a
残差 (分散分析) 290.132 251 1.156   
1 
合計 (ピボットテーブル) 358.176 254    
a. 予測値: (定数)、移転性, 代替性, 補完性。 
b. 従属変数 消費者評価 
 
係数a
標準化されていない係数 標準化係数 共線性の統計量 
モデル B 標準偏差誤差 ベータ t 値 有意確率 許容度 VIF 
(定数) .114 .067  1.696 .091   
代替性 -.002 .037 -.003 -.044 .965 .721 1.386
補完性 .071 .035 .138 2.030 .043 .698 1.433
1 
移転性 .274 .043 .377 6.326 .000 .910 1.099











1 .538a .289 .281 1.15100 





成分) 自由度 平均平方 F 値 有意確率
回帰 137.938 3 45.979 34.707 .000a
残差 (分散分析) 339.147 256 1.325   
1 
合計 (ピボットテーブル) 477.085 259    
a. 予測値: (定数)、移転性, 代替性, 補完性。 
b. 従属変数 消費者評価 
 
係数a
標準化されていない係数 標準化係数 共線性の統計量 
モデル B 標準偏差誤差 ベータ t 値 有意確率 許容度 VIF 
(定数) -.178 .072  -2.482 .014   
代替性 .178 .046 .266 3.877 .000 .589 1.698
補完性 .034 .042 .057 .825 .410 .582 1.719
1 
移転性 .277 .044 .355 6.314 .000 .881 1.135





独立変数 従属変数：消費者評価  
 低認知欲求状況 (N=255) 高認知欲求状況 (N=260) 
  ベータ 標準誤差 ｔ値 有意確率 ベータ 標準誤差 ｔ値 有意確率
（定数）  .067 1.696 .091  .072 -2.482 .014 
代替性 -.003 .037 -.044 .965 .266 .046 3.877 .000 
補完性 .138 .035 2.030 .043 .057 .042 .825 .410 
移転性 .377 .043 6.326 .000 .355 .044 6.314 .000 
VIF最大値 1.433    1.719   
条件指標の 
最大値 
1.899    2.261   
R² 0.190     0.289   
Adj. R² 0.180     0.281   































































  製品関与 認知欲求 
製品適合性 低 高 低 高 
代替性 × ○ × ○ 
補完性 ○ × ○ × 
移転性 ◎ ○ ◎ ○ 



































る (Aaker and Keller 1990; Bottomley and Holden 2001) 。マネジャーがブランド拡張戦略
を行う際に、ブランド拡張の評価プロセスにおいての製品適合性は早い段階での成功
指標である。しかし、製品適合性の普及さと境界は常に疑われる。例えば、Yamaha

















ともわかった (Barone, Miniard, and Romeo 2000; Gurhan-Canli and Maheswaran 1998; 



















（米） 製品関与 認知欲求 
製品適合性 低 高 低 高 
代替性 ◎ ○ ◎ ○ 
補完性 ○ × ○ × 
移転性 ◎ ○ ◎ ○ 
○：消費者評価に正の影響を与える  ×：消費者評価に影響を与えない。 
 
（日） 製品関与 認知欲求 
製品適合性 低 高 低 高 
代替性 × ○ × ○ 
補完性 ○ × ○ × 
移転性 ◎ ○ ◎ ○ 

























消費者評価に影響を与えることもわかった (Barone, Miniard, and Romeo 2000; 































































































あなたの年齢は？ （１．２０代  ２．３０代   ３．４０代   ４．５０代） 
 
ブランド拡張は３つの種類に分けられています。以下はそれぞれの定義です。 













 移転物 補完物 代替物 






















どれを買おうと全くかまわない    大いに注意を払う 
記入例 １   ２   ③   ４   ５   ６   ７ 
①リップクリーム １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
②リップライナ  ー １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
③リップグロス １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
④ボディソープ １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑤メイク落とし １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑥洗顔石鹸 １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑦日焼け止めファンデーション １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑧化粧下地 １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 





全く同じようだ            全く違っている 
記入例 １   ２   ③   ４   ５   ６   ７ 
①リップクリーム １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
②リップライナ  ー １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
③リップグロス １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
④ボディソープ １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑤メイク落とし １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑥洗顔石鹸 １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑦日焼け止めファンデーション １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑧化粧下地 １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 





全く重要でない              非常に重要 
記入例 １   ２   ③   ４   ５   ６   ７ 
①リップクリーム １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
②リップライナ  ー １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
③リップグロス １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
④ボディソープ １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑤メイク落とし １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑥洗顔石鹸 １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑦日焼け止めファンデーション １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑧化粧下地 １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑨BBクリーム １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
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 ④ あなたは以下の製品を選択する際に、選択の結果にどの程度関心をもってますか？ 
 
全く関心がない           非常に関心がある 
記入例 １   ２   ③   ４   ５   ６   ７ 
①リップクリーム １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
②リップライナ  ー １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
③リップグロス １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
④ボディソープ １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑤メイク落とし １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑥洗顔石鹸 １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑦日焼け止めファンデーション １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑧化粧下地 １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 


















































 低品質だと思う        高品質だと思う 
①メイク落とし １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
②日焼け止めファンデーション １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
③リップグロス １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
④リップライナ  ー １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑤BBクリーム １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 




 試したくない            試したい 
①メイク落とし １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
②日焼け止めファンデーション １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
③リップグロス １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
④リップライナ  ー １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑤BBクリーム １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 




 買ってみたくない        買ってみたい 
①メイク落とし １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
②日焼け止めファンデーション １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
③リップグロス １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
④リップライナ  ー １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑤BBクリーム １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 





 全く使わない             使う 
①メイク落とし １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
②日焼け止めファンデーション １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
③リップグロス １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
④リップライナ  ー １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑤BBクリーム １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 




 全く使わない              使う 
①メイク落とし １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
②日焼け止めファンデーション １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
③リップグロス １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
④リップライナ  ー １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑤BBクリーム １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 




 全くそう思わない       非常にそう思う 
①メイク落とし １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
②日焼け止めファンデーション １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
③リップグロス １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
④リップライナ  ー １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑤BBクリーム １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑥ボディソープ １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
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７．以下の各製品の多くのタイプやブランドから選ぶ時、あなたはどのように決定しますか？ 
 考えずに決定する     よく考えて決定する 
①メイク落とし １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
②日焼け止めファンデーション １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
③リップグロス １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
④リップライナ  ー １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑤BBクリーム １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 





 非常に似ている         非常に異なる 
①メイク落とし １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
②日焼け止めファンデーション １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
③リップグロス １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
④リップライナ  ー １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑤BBクリーム １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑥ボディソープ １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
 
９．以下の各製品の正しい選択をすることはあなたにとってどれくらい重要ですか？ 
 まったく重要でない      とても重要である 
①メイク落とし １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
②日焼け止めファンデーション １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
③リップグロス １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
④リップライナ  ー １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑤BBクリーム １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 





 まったく気にしない       とても気にする 
①メイク落とし １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
②日焼け止めファンデーション １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
③リップグロス １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
④リップライナ  ー １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑤BBクリーム １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 












１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
③ 課題について必要以上に考えてしまう。 
 









１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 










１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑨ 考えることは楽しくない。 
 








１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑫ 常に頭を使わなければ満足できない。 
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